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TIIVISTELMÄ 
 
 
Opinnäytetyön toimeksiantaja on Oulun seudun ammattikorkeakoulun, Oulun yliopiston ja alueen 
yritysten ja julkisten organisaatioiden kolmivuotinen yhteistyöhanke Innomajakka. Työssä arvioi-
daan käyttötapauksena olevan verkkokaupan käytettävyyttä valittujen arviointikohteiden perus-
teella. Koska verkkokaupan käytettävyyden arviointiin ei ole olemassa vakiomallia, käytän arvioin-
tikohteina sellaisia kohteita, joihin olen kirjallisuuskatsauksen perusteella itse päätynyt. Innomaja-
kan kautta sain työhöni käyttötapaukseksi verkkokauppa Medkit Finlandin, joka myy, markkinoi ja 
maahantuo ensiapu- ja ensihoitotuotteita. Työn tavoite on arvioinnin myötä saada käsitys siitä, 
mitkä asiat verkkokaupassa on hyvin toteutettu ja mitkä puolestaan kaipaavat parannusta.  
 
Työn teoriaperustassa kerrotaan aluksi verkkokaupan määrittely, verkkokaupan perustamisesta 
lyhyesti, verkkokauppaan liittyvistä toiminnoista, verkkokaupan luomista eduista kaupan perusta-
jalle ja asiakkaalle sekä tutkimus- ja tilastotiedoista, joita verkkokaupasta on saatavilla. Tämän 
jälkeen kerrotaan käytettävyydestä ja käyttökokemuksesta sekä perehdytään valitsemiini arvioin-
tikohteisiin, joita ovat etusivu, grafiikka, visuaalinen ilme, värit, kieli, fontti, typografia, navigointi, 
rakenne, sisäinen haku, tuotekategoriat ja -sivut, rekisteröityminen, tilausprosessi, luotettavuus, 
asiakaspalvelu ja markkinointi.  
 
Medkit-verkkokaupan arviointi valittujen kohteiden perusteella paljasti kaupan suurimmiksi käytet-
tävyysongelmiksi sivuston navigoinnin ja tilausprosessin. Myös verkkokaupan etusivussa olisi 
jonkin verran kehitettävää. Positiivisia asioita verkkokaupassa ovat tuotevalikoiman laajuus, yksi-
tyiskohtaiset tuotekuvaukset, perusteelliset yhteystiedot ja sivuston asiallinen ulkonäkö.  
 
Opinnäytetyön tuloksena Medkit-verkkokaupan keskeisimmät käytettävyysongelmat on tunnistet-
tu. Yritys voi halutessaan lähteä parantamaan verkkokauppansa käytettävyyttä ratkaisemalla näi-
tä ongelmia.  
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ABSTRACT 
 
 
The comissioner of this Bachelor's thesis is Innomajakka, which is a three year collaboration of 
Oulu University of Applied Sciences, University of Oulu and companies and organisations of the 
Oulu area. The thesis discusses the usability of online stores. The objective of the study was to 
find the suitable evaluation criteria for online stores and then evaluate the usability of a case 
company's online store. Innomajakka provided me with a case company called Medkit Finland, 
which is a company that sells, markets and imports first aid and paramedic products.  
 
The thesis includes a theory section and an empirical section that deals with the case company. 
The theory section first discusses online stores in general: the definition of an online store, setting 
up an online store, the functions of an online store, the advantages of an online store and re-
search and statistical information on online stores. Secondly the theory section looks at the eva-
luation criteria that I chose to use in the usability evaluation. The criteria that I ended up with are 
home page, graphics, visual effect, colors, language, font, typography, navigation, structure, in-
ternal search, product categories, product pages, registration, ordering process, reliability, custo-
mer service and marketing.  
 
The evaluation showed that Medkit online store's weaknesses are navigation and ordering pro-
cess. Also there is room for improvement in the store's home page. Positive things about the 
Medkit online store were the wide range of products, detailed descriptions of the products, tho-
rough contact information and the overall look of the site.  
 
As a result of this thesis the usability problems of the Medkit online store have been identified. 
The company can make use of this information and improve the usability of their online store by 
fixing the problems. 
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1 JOHDANTO 
 
 
Opinnäytetyöni aihe on verkkokaupan käytettävyyden arviointi. Löysin aiheen Oulun seudun am-
mattikorkeakoulun liiketalouden yksikön Ilmari-tiedotuskanavan vapaista opinnäytetyöaiheista 
loppuvuodesta 2010. Aihe tuntui heti hyvältä, koska olen kiinnostunut käytettävyysasioista ja 
verkkokaupassa asiointikin on tuttua. Aloitin opinnäytetyön tekemisen vuoden 2011 alussa.  
 
Opinnäytetyöni toimeksiantaja on Innomajakka, joka on Oulun seudun ammattikorkeakoulun, Ou-
lun yliopiston ja alueen yritysten ja julkisten organisaatioiden kolmivuotinen yhteistyöhanke. In-
nomajakan kautta sain työhöni käyttötapaukseksi eli arvioitavaksi verkkokaupaksi Medkit Finland 
Oy:n. Medkit Finland on Suomen nopeimmin kasvava ensihoitotuotteiden tavarantoimittaja, joka 
toimii ympäri Suomen ja toimittaa tuotteita myös ulkomaille. Yritys myy, markkinoi ja maahantuo 
ensiapu- ja ensihoitotuotteita.  
 
Työn tarkoitus on arvioida verkkokauppa Medkit Finlandin käytettävyyttä ja käyttökokemusta 
asiakasnäkökulmasta. Verkkokaupan arviointiin ei ole olemassa yhtä ainoaa oikeaa arviointimal-
lia. Tässä työssä arviointiin käytetyt kohteet ovat sellaiset, joihin olen kirjallisuuskatsauksen pe-
rusteella itse päätynyt. Arvioinnin lopputuloksena saadaan käsitys siitä, mitkä asiat verkkokau-
passa on hyvin toteutettu ja mitkä puolestaan kaipaavat parannusta.  
 
Luvussa kaksi kerrotaan tietoperustana verkkokaupan perusasioita, esimerkiksi kuinka verkko-
kauppa määritellään. Verkkokaupan perustamisesta kertovan lyhyen osion jälkeen esitellään 
verkkokauppaan liittyvät toiminnot, jotka voidaan jakaa perustoimintoihin ja tukitoimintoihin. Tässä 
luvussa myös luetellaan etuja, joita verkkokauppa luo sekä kaupan perustajalle että asiakkaalle. 
Lopuksi perehdytään tutkimus- ja tilastotietoihin, joita verkkokaupasta on saatavilla.  
 
On monia asioita, jotka vaikuttavat verkkokaupan käytettävyyteen ja käyttökokemukseen. Hyvä 
käytettävyys on verkkokaupalle tärkeää, koska asiakas jättää helposti tilaamatta vaikeakäyttöise-
nä pitämästään verkkokaupasta ja siirtyy kilpailevalle sivustolle. Kolmannessa luvussa kerrotaan 
ensin lyhyesti käytettävyydestä ja käyttökokemuksesta, sitten käydään läpi valitsemani käytettä-
vyyden arviointikohteet. Näitä ovat etusivu, grafiikka, visuaalinen ilme, värit, kieli, fontti, typogra-
fia, navigointi, rakenne, sisäinen haku, tuotekategoriat ja -sivut, rekisteröityminen, tilausprosessi, 
luotettavuus, asiakaspalvelu ja markkinointi.  
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Neljännessä luvussa arvioidaan Medkit-verkkokaupan käytettävyyttä edellisessä luvussa kuvattu-
jen arviointikohteiden perusteella. Viidennessä luvussa esitellään arvioinnin tulokset eli tehdään 
yhteenveto edellisestä luvusta. Suurimmat käytettävyysongelmat nostetaan esiin ja osaan olen 
ehdottanut ratkaisujakin, vaikka ratkaisuehdotukset eivät varsinaisesti kuulu työni rajaukseen.  
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2 VERKKOKAUPPA 
 
 
2.1 Määrittely 
 
Sähköisellä kaupankäynnillä tarkoitetaan sähköisen tietoverkon välityksellä tapahtuvaa tavaroi-
den ja palvelujen myyntiä tai muuta kaupallista asiointia, jota voidaan käydä yritysten ja kuluttaji-
en välillä tai yritysten välillä. Kuluneen vuosikymmenen aikana internetin välityksellä tapahtuvasta 
sähköisestä kaupankäynnistä on käytetty lukuisia erilaisia termejä: webkauppa, www-kauppa, 
Internet-kauppa, ekauppa, e-kauppa, online-kauppa, nettikauppa ja verkkokauppa. Verkkokaup-
pa-termi on tänä päivänä käytetyin. Termi on kaksiselitteinen, sitä voidaan käyttää verkkokau-
pankäynnin synonyyminä tai sillä voidaan tarkoittaa yksittäistä verkkopalvelua. (Penttilä 2009a, 
hakupäivä 9.2.2011.) 
 
Tilastokeskuksen mukaan verkkokauppaa on sekä varsinaisissa verkkokaupoissa tehty tilaus että 
sähköiselle lomakkeelle täytetty ja verkossa lähetetty tilaus (Penttilä 2009a, hakupäivä 9.2.2011). 
Esimerkiksi sähköpostitse tehdyistä tilauksista ei ole mielekästä puhua verkkokauppana, vaan 
sivuston tulisi olla varta vasten verkkokaupankäyntiin suunniteltu ja sisältää erilaisia työkaluja ja 
toimintoja tilaus-toimitusketjun sekä asiakkuuksien hallintaan (Muhonen 2010, 11).  
 
2.2 Verkkokaupan perustaminen 
 
Verkkokaupan perustaminen käy valmiilla verkkokauppaohjelmistolla, jolla verkkokaupan saa 
teknisesti toimivaksi. Tarjolla olevia ohjelmistoja on paljon ja niitä on sekä ulkomaisia että suoma-
laisia. Hinnat vaihtelevat myös suuresti. On olemassa täysin ilmaisia, kuukausi-/vuosimaksullisia 
ja kertamaksullisia verkkokauppaohjelmistoja. Ohjelmiston valintaan kannattaakin käyttää aikaa 
ja vertailla eri vaihtoehtoja.  
 
Verkkokauppaohjelmiston valinta kannattaa tehdä huolellisesti, koska ohjelmisto on verkkokau-
pan sydän ja sen muuttaminen tai vaihtaminen jälkikäteen voi tulla kalliiksi. Ylivoimaisesti tärkein 
tekijä, joka kannattaa ottaa huomioon, on käytön helppous. Verkkokauppiaan ei pidä joutua tap-
pelemaan teknisten ongelmien kanssa, vaan hänen on voitava keskittyä kaupantekoon. Tärkei-
den tehtävien, kuten sisällön ajan tasalla pitämisen, mainosten ja kampanjoiden toteuttamisen 
pitäisi onnistua omin voimin. (Ruotsalainen, Närhi & Juntunen 2010, 8.) 
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Verkkokauppaan myyntiin tulevat tuotteet saattavat aiheuttaa omanlaisiaan vaatimuksia verkko-
kauppaohjelmistolle. Esimerkiksi ladattavien tiedostojen myynnissä jakelua on voitava kontrolloi-
da ja varastotuotteiden myynnissä varastonhallinnalla on tärkeä osuus. Kannattaa myös muistaa, 
että verkkokaupan ulkoasun suunnittelusta, ohjelmistopäivityksistä ja tietoturvan ylläpidosta voi 
tulla lisäkustannuksia. (Ruotsalainen ym. 2010, 8.)  
 
2.3 Verkkokaupan toiminnot 
 
Verkkokaupan perustoiminnot ovat välttämättömiä verkkokaupan perustamiseksi. Tällaisia toimin-
toja ovat katalogi, tilausjärjestelmä ja hallintajärjestelmä. Verkkokaupan katalogi voi yksinkertai-
simmillaan näyttää samalta kuin paperille painettu katalogi, mutta sen tärkein etu paperille painet-
tuun katalogiin verrattuna on reaaliaikaisuus ja saatavuus. Siinä voi olla myös vuorovaikutteisia 
toimintoja, kuten kuvien suurennus, hyperlinkit, tuotearvostelumahdollisuus ja palautelomake. 
(Penttilä 2009b, hakupäivä 15.2.2011.) 
 
Toinen perustoiminto, tilausjärjestelmä, voi olla pelkkä www-sivuilla näkyvä tilauslomake, mutta 
yleensä se kuitenkin koostuu useista eri vaiheista. Näiden vaiheiden tarkoitus on varmistaa, että 
asiakas todella ymmärtää tekevänsä tilauksen verkkokaupasta ja tilaus ei ole lopullinen ennen 
kuin se on lähetetty. Tilausjärjestelmään kuuluvat esimerkiksi päivittyvä ostoskori, asiakasrekiste-
ri, maksu- ja toimitustavan valintamahdollisuus sekä tilausvahvistus. (Penttilä 2009b, hakupäivä 
15.2.2011.) 
 
Verkkokaupan kolmas perustoiminto on hallintajärjestelmä. Hallinta tapahtuu yleensä www-
selaimella ja siihen kuuluu muun muassa kategorioiden, tuotteiden, tuotevariaatioiden ja tuoteku-
vien ylläpito, tilausten, laskujen ja kuittien tulostaminen, tilausten käsittelyvaiheiden merkitsemi-
nen, maksutapojen ja toimituskulujen ylläpito sekä verkkokaupan asetusten määrittäminen. (Pent-
tilä 2009b, hakupäivä 15.2.2011.)  
 
Perustoimintojen lisäksi on olemassa verkkokauppaa tukevia toimintoja. Näitä ovat hallinto, han-
kinta, logistiikka, valmistus, markkinointi ja myynti. Tukevat toiminnot eivät ole aivan välttämättö-
miä verkkokaupan harjoittamiseksi, mutta ovat ainakin osittain välttämättömiä yritystoiminnan 
harjoittamiseksi. (Penttilä 2009c, hakupäivä 15.2.2011.)  
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2.4 Verkkokaupan edut perustajalle ja asiakkaalle 
 
Verkkokauppa luo huomattavia etuja liiketoiminnalle. Parhaiten edut näkyvät kustannussäästöinä 
ja toiminnan tehostumisena eli työvaiheiden nopeutumisena. Kustannussäästöjä syntyy jo tilaus-
ten käsittelyvaiheessa, kun asiakas tekee tilauksen itse verkossa. Monia päällekkäisiä työvaiheita 
jää pois ja virheiden mahdollisuus pienenee, koska tiedot siirtyvät automaattisesti ja sähköisesti 
kuluttajalta kauppiaalle ja toimittajalle. Myös käyttöoppaat, ohjeet ja esitteet voidaan tarjota säh-
köisessä muodossa painatuksen ja postituksen sijaan. (Ruotsalainen ym. 2010, 7-8.) 
 
Erilaisilla integraatioilla voidaan verkkokaupan käytännön toimintaa tehostaa edelleen. Verkko-
kaupan yhdistäminen yrityksen muihin järjestelmiin kannattaa, koska verkkokaupan ylläpitoon 
käytetty aika kuluu enimmäkseen samojen tietojen päivittämiseen eri järjestelmiin. Integrointien 
avulla esimerkiksi tuote- ja saatavuuspäivitysten tekeminen yksinkertaistuu ja kirjanpito helpottuu. 
(Ruotsalainen ym. 2010, 8.) 
 
Verkkoa hyödyntämällä voidaan parantaa myös yrityksen sisäistä markkinointia ja tiedottamista. 
Voidaan esimerkiksi perustaa niin sanottu yrityswiki, yrityksen sisäinen tietolähde, johon on koottu 
kaikki verkkokauppaan liittyvät tiedot ja vaikkapa keskustelupalsta sekä tehtävälistoja. Tällaisen 
sisäisen wikin avulla tiedot ovat aina henkilökunnan saatavilla ja ajan tasalla. (Ruotsalainen ym. 
2010, 8.)  
 
Verkkokaupan kilpailuetuja perinteiseen kauppaan verrattuna ovat muun muassa asiakaskunnan 
ja valikoiman laajuus. Useilla yrityksillä ei ole liikettä kaikissa kaupungeissa, mutta verkkokaupan 
ansiosta yrityksen on mahdollista tavoittaa asiakkaita mistä päin Suomea tai maailmaa tahansa. 
Yrittäjä voi käydä verkkokauppaa ilman kallista myyntitilaa. Lisäksi varastointikustannuksissa voi 
säästää pitämällä verkkokaupassa myynnissä myös sellaisia tuotteita, joita hankitaan tavarantoi-
mittajilta vasta asiakkaiden tilausten perusteella. Yrittäjän kannattaa myös muistaa, että verkko-
kaupan hintojen ei välttämättä tarvitse olla halvempia kuin perinteisen kaupan. Lisäarvoksi verk-
kokaupan asiakkaalle voi riittää esimerkiksi ajansäästö tai ympärivuorokautinen pääsy verkko-
kauppaan. (Yritys-Suomi 2008, hakupäivä 15.3.2011.) 
 
Kotimaisilla verkkokaupoilla on useita kilpailuetuja ulkomaisiin verkkokauppoihin verrattuna. Mo-
net asiakkaat arvostavat tuotteissa, kielessä ja maksutavoissa korkeaa paikallisuuden astetta. 
Ulkomaiset verkkokaupat eivät yleensä myy suomalaisia tuotteita ja maksutavat rajoittuvat yleen-
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sä luottokortteihin. Luottokortin lisäksi useimmat kotimaiset verkkokaupat tarjoavat maksutapoina 
pankkien verkkomaksuja, postiennakkoa ja laskutusta. Kotimaisesta verkkokaupasta asiakkaan 
on mahdollista saada henkilökohtaista asiakaspalvelua omalla kielellään sähköpostin lisäksi 
usein myös puhelimitse. Tuotepalautukset ulkomaisiin verkkokauppoihin saattavat olla ongelmal-
lisia: asiakas voi joutua maksamaan postikulut itse ja hyvitystä maksulle voi olla vaikea saada 
jälkikäteen. (Yritys-Suomi 2008, hakupäivä 15.3.2011.)  
 
Verkkokaupan etuja asiakkaalle ovat muun muassa ympärivuorokautinen aukiolo ja verkko-
ostamisen helppous ja nopeus. Ostaminen verkosta säästää aikaa ja on mukavaa: asiakkaan ei 
tarvitse lähteä kauppaan eikä myyntihenkilökunta aiheuta ostopainetta. Asiakkaan on helppo teh-
dä hintavertailuja ja saada selville tuotteen saatavuustiedot. Verkossa asiakkaan on myös mah-
dollista saada yksityiskohtaista tuoteinformaatiota ja lisätietoa myyjäorganisaatiosta. (Avania 
Consulting 2007a, hakupäivä 16.3.2011.)  
 
2.5 Tutkimus- ja tilastotietoa verkkokaupasta 
 
Verkkokauppa on jatkuvasti kehityksen alla ja mahdollisten ostokanavien määrä lisääntyy. Tieto-
koneen lisäksi verkkokauppaa voi käydä matkapuhelimella, kämmentietokoneella ja digi-TV –
vastaanottimella. On myös olemassa itsepalvelukioskeja, joiden kautta käytettävät palvelut ovat 
yleistymässä. (TIEKE Tietoyhteiskunnan kehittämiskeskus ry 2010b, hakupäivä 22.3.2011.) 
 
Verkkokauppa kehittyi Suomessa vuonna 2010 erittäin nopeasti. Kasvua ovat vauhdittaneet li-
sääntyneet myönteiset kokemukset verkko-ostamisesta ja tarjonnan jatkuva monipuolistuminen. 
Ulkomaisten toimijoiden vahva vaikutus on näkynyt koko ajan enemmän, mutta samaan aikaan 
myös monet kotimaiset toimijat ovat ilmoittaneet isoista panostuksista verkkokauppaan. (Ropo-
nen 2011, 6.) 
 
Tieto- ja viestintätekniikan käyttötutkimuksen mukaan viime vuonna, eli vuonna 2010, suomalai-
sista 16-44 –vuotiaista yli 80 prosenttia oli joskus ostanut verkosta. Samasta ikäryhmästä yli 70 
prosenttia oli ostanut verkosta viimeisen 12 kuukauden aikana. Kaikista suomalaisista yli puolet 
oli joskus ostanut verkosta. Ahkerimmat verkon kautta ostajat löytyivät ikäryhmästä 25-34. Pää-
kaupunkiseudulla asuvat suomalaiset tekivät verkko-ostoksia useammin kuin muualla Suomessa 
asuvat, mutta muissa suurissa kaupungeissa ja kaupunkimaisissa kunnissa asuvistakin yli puolet 
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oli tehnyt verkko-ostoksia viimeisen 12 kuukauden aikana. Naisten ja miesten verkko-ostamisen 
välillä ei tilastoissa näkynyt eroa. (Tilastokeskus 2010, hakupäivä 21.3.2011.) 
 
Suomalaiset ostivat vuonna 2010 verkosta tavaroita ja palveluita yhteensä 9,4 miljardilla eurolla. 
Tästä luvusta ulkomaisen verkkokaupan osuus oli 17 prosenttia. Yli puolet verkkokaupan määräs-
tä koostuu palveluista, mikä selittyy suurimmaksi osaksi matkailulla. Perinteistä tavarakauppaa 
kokonaissummasta oli 44 prosenttia. Suosituimpia verkko-ostoksia tavarakaupan osalta olivat 
pukeutumiseen, elektroniikkaan, tietotekniikkaan, liikenteeseen ja autoiluun liittyvät tuotteet. Ul-
komaisista verkkokaupoista suomalaiset ostivat erityisesti urheiluvälineitä, erikoisharrastuksiin 
liittyviä tuotteita, lemmikkieläintarvikkeita, kauneustuotteita, kirjoja sekä pelejä ja tietokoneohjel-
mia. (Roponen 2011, 7-10.) 
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3 KÄYTETTÄVYYDEN ARVIOINTIKOHTEET 
 
 
3.1 Käytettävyys ja käyttökokemus 
 
Verkkopalvelun käytettävyydelle ei ole omaa määritelmää, mutta ISO-standardin käytettävyyden 
yleisen määritelmän mukaan käytettävyys on mittari, jolla mitataan kuinka käyttökelpoinen, teho-
kas ja miellyttävä tuote on käyttää oikeassa käyttöympäristössään, kun käyttäjinä ovat sen omat 
käyttäjät. Käyttökelpoisella tarkoitetaan sitä, missä määrin käyttäjä pääsee tavoitteeseensa. Te-
hokkuus mitataan resursseina eli kuinka paljon rahaa tai aikaa tarvitaan siihen, että käyttäjä pää-
see tavoitteeseensa. Määritelmä ei sano mitään helppokäyttöisyydestä eikä opittavuudesta, vaik-
ka ne ovat arkikielessä käytettävyyden tavallisimmat synonyymit. Verkkopalvelun opittavuutta ja 
myös helppokäyttöisyyttä voidaan pitää tehokkuutena: esimerkiksi verkkokauppa on silloin teho-
kas uuden asiakkaan käsissä, jos sitä osaa heti käyttää. (Sinkkonen, Nuutila & Törmä 2009, 20.) 
 
Käytettävyyden rinnalle voidaan nostaa käsite käyttökokemus. Käytettävyys-käsite kuvaa palve-
lun toivottavaa ominaisuutta eli käyttölaatua. Sen sijaan käyttökokemus on käyttäjän kokemuksen 
laatu eli käyttäjän tuntemukset hänen käyttäessään palvelua. Paras verkkopalvelun käyttökoke-
mus on sellainen, ettei sovellusta huomaa lainkaan. Silloin käyttäjä/asiakas voi keskittyä tehtävi-
ensä tai tässä tapauksessa verkko-ostostensa tekemiseen. (Sinkkonen ym. 2009, 18-23.) Asiak-
kaalle verkkokaupan käytöstä syntynyt hyvä käyttökokemus luo asiakasuskollisuutta. Hyväksi 
havaittua verkkokauppaa käytetään mielellään jatkossakin, sitä suositellaan muille ja se kestää 
vertailua muihin verkkokauppoihin. Asiakasuskolliset ihmiset eivät myöskään siirry niin helposti 
käyttämään kilpailevia verkkokauppoja ja ottavat avoimemmin vastaan saman verkkokaupan mui-
ta tuotteita. (Rydberg 2005, hakupäivä 31.3.2011.) 
 
Käytettävyydestä on tärkeä huolehtia, koska asiakkaat suhtautuvat verkkopalveluiden, kuten 
verkkokauppojen, käyttämiseen tunnepitoisesti. Toimimattomuus ja yllättävät asiat aiheuttavat 
ärsyyntyneisyyttä, kun taas miellyttävät ja tutut asiat saavat asiakkaissa aikaan turvallisuuden ja 
mielihyvän tunteita. Kun asiakas saapuu verkkokauppaan ensimmäistä kertaa, hän kohtaa visu-
aalisen ärsykkeen, joka saa aikaan reaktion, joka kehittyy mitä useimmin tai pidempään asiakas 
sivustolla vierailee. Asiakas muodostaa mielessään kuvan käyttöliittymän persoonallisuudesta, ja 
tämä vaikutelma perustuu aina ensisijaisesti siihen, miten käyttöliittymä reagoi ja käyttäytyy. 
(Jääskeläinen 2010, 66.)  
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Käytettävyydestä kannattaa huolehtia useastakin syystä. Sen lisäksi, että se on moraalisesti oi-
kein, se on myös taloudellisesti kannattavaa ja joskus jopa laissa määrätty. (Jääskeläinen 2010, 
66.) Hyvä käyttökokemus saavutetaan huolehtimalla hyvästä käytettävyydestä, mutta käytettä-
vyyttä tulee katsoa käyttäjästä/asiakkaasta päin. Kun kaikki palvelun osatekijät on tehty huolella 
ja ne loksahtavat omalle paikalleen osaksi johdonmukaista kokonaisuutta ja ne sopivat asian-
omaisen palvelun käyttäjille ja siihen käyttöympäristöön sekä tehtäviin, joihin kyseinen palvelu on 
tarkoitettu, saavutetaan verkkokaupan hyvä käytettävyys. (Sinkkonen ym. 2009, 18-23.) 
 
3.2 Etusivu 
 
Kun asiakas saapuu verkkokauppasivustolle ensimmäisen kerran, hänellä on mielessään neljä 
kysymystä: mikä tämä on, mitä täällä voi tehdä, mitä täältä löytyy ja miksi minun pitäisi olla täällä 
eikä jossain muualla. Etusivun pitää vastata näihin kysymyksiin mahdollisimman nopeasti ja sel-
västi. Asiakkaan on saatava vastauksensa virheettömästi ja yksiselitteisesti yhdellä vilkaisulla ja 
hyvin vähällä vaivalla, koska jos asiakas ei muutaman sekunnin kuluessa tajua mitä katselee, 
sivun sisällön tulkitseminen muuttuu vaikeammaksi. On myös mahdollista, että asiakas tulkitsee 
jotain väärin, turhautuu ja lähtee sivustolta. (Krug 2006, 99.) 
 
Ensinnäkin etusivun pitää kertoa mistä sivustosta on kyse ja mitä sillä tehdään. Ytimekäs iskulau-
se on aina plussaa. Iskulause on koko yritystä kuvaava ilmaisu, joka kertoo mikä yritys on ja miksi 
se on niin erinomainen. Parhaimmat iskulauseet ovat hauskoja, pirteitä ja toisinaan nokkelia. Etu-
sivun on annettava myös selkeä yleiskuva sivuston hierarkiasta eli siitä, mitä tarjottavaa sivustolla 
on ja miten sisältö ja toiminnot on järjestetty. (Krug 2006, 95-105.) 
 
Etusivu on kuin lehden kansi, joten sen pitää houkutella ostajia. Houkuttimina toimivat erilaiset 
mainokset. Sisältömainoksissa kerrotaan esimerkiksi verkkokaupan uusimmista, parhaimmista tai 
suosituimmista tuotteista. Voidaan myös mainostaa erikoistarjouksia ja mahdollisia yhteistyö-
kumppaneita. Kylkiäismainokset voivat vaikkapa kehottaa asiakasta tutustumaan verkkokaupan 
muihin osiin tai tilaamaan tiedotteita sähköpostitse. Tärkeää on, että mainokset ja etusivun muu 
sisältö ovat ajanmukaiset ja niitä päivitetään säännöllisesti, koska jos etusivulla ei näy minkään-
laisia elämän merkkejä, sivustoa voidaan pitää kuolleena. (Krug 2006, 96.) 
 
15 
 
Hyvä etusivu on sellainen, joka mahtuu kerralla näkyviin ja jossa on vain kohtuullisesti asiaa. Nä-
kyvä teksti on tärkeämpää kuin grafiikka. Etusivun linkkivalikossa olisi hyvä olla suhteellisen pieni 
määrä vaihtoehtoja, joista asiakkaan on helppo valita mihin etenee. Sellaiset asiat, jotka ovat si-
vuston käyttäjälle vähemmän tärkeitä, ainakin jatkuvassa käytössä, kannattaa sijoittaa sivun lop-
puun ja ehkä pienemmällä kirjasinlajilla. Tällaisia asioita ovat esimerkiksi tekniset tiedot sivun 
päivittäjästä, päivityshetkestä ja copyright-merkintä. (Korpela 2003, 11-13.) 
 
3.3 Grafiikka, visuaalinen ilme ja värit 
 
Kaikkein eniten ostopäätöksen tekemiseen vaikuttaa se, miltä sivusto näyttää. Tämä ei kuiten-
kaan automaattisesti tarkoita, että mitä enemmän silmäkarkkia sivustolla on sitä enemmän se 
myy. Hermostuneille ja ärsyyntyneille asiakkaille verkkokaupan ostoprosessi saattaa tuntua yli-
voimaisen haastavalta tai vaikealta. Silmää miellyttävä verkkokauppa toimii paremmin, koska se 
saa asiakkaan rentoutumaan. (Jääskeläinen 2010, 53.)  
 
Visuaalinen suunnittelu ei ole taidetta, vaan sillä on aina lopputarkoitus. Verkkopalvelua suunni-
teltaessa tarkoitus on käyttäjän ja sivuston välisen kommunikaation onnistuminen. (Jääskeläinen 
2010, 53.) Sivuston visuaalinen ulkonäkö välittää kahta viestiä käyttäjälle. Ensimmäinen näistä on 
sisällön esittäminen: ulkonäön pitää auttaa huomaamaan, jäsentämään ja ymmärtämään asiat, 
jotka pitää huomata ja ymmärtää. Ulkonäön toinen tehtävä on välittää käyttäjälle sivujen kokonai-
silmeeseen liittyvä viesti: palvelun brändi, tunnelma ja persoonallisuus. (Sinkkonen ym. 2009, 
242.) Sivustolle valittua visuaalista linjaa tai yleisilmettä tulee noudattaa johdonmukaisesti jokai-
sella sivulla ja sen tulisi noudattaa myös yrityksen muissa medioissa käytettyä linjaa (TIEKE Tie-
toyhteiskunnan kehittämiskeskus ry 2003, 42).  
 
Värit ovat voimakas osa sommittelua ja leimaavat vahvasti sivuston ilmettä, joten värit kannattaa 
valita niin, että ne kuvastavat verkkokauppasivuston viestiä ja haluttua tunnelmaa. Värien valin-
nassa kannattaa myös ottaa huomioon sivuston käyttäjäryhmät. Useimpiin verkkopalveluihin par-
haita taustavärejä ovat kylmät, murretut ja vaaleahkot värit. (Sinkkonen ym. 2009, 252.) Väriä 
pitää ja saa sivustolla olla, muttei liikaa. Värit auttavat usein ihmisiä tunnistamaan asioita. Sivus-
ton värikaava on hyvä pitää rajoitettuna muutamaan eri värikombinaatioon ja pitää se samana 
koko sivustolla, jotta saadaan aikaan visuaalinen brändäys. (Tirkkonen 2010, hakupäivä 
2.5.2011.) 
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Kuvitus helpottaa käyttäjää löytämään informaatiota ja suorittamaan tehtäviä täydentämällä sivus-
ton sisältöä. Kuvituksen tulisi olla merkityksellistä käyttäjälle. Merkityksellistä kuvitusta ovat esi-
merkiksi henkilö- ja tuotekuvat, yritys- ja tuotetunnukset sekä kartat ja kaaviot. Käytettävyyson-
gelmien lähteitä, jotka liittyvät kuvitukseen, ovat muun muassa kirjavat tai värikkäät taustakuvat, 
animoidut kuvat ja Flash-esitykset, mainoksilta näyttävät kuvat, kuvista puuttuvat korvaavat alt-
tekstit sekä symboleista tai ikoneista puuttuvat selitteet. (Tompuri 2002a, hakupäivä 2.5.2011.) 
Liian suurien ja kirjavien taustakuvien käyttö on epäsuotavaa, koska ne ovat amatöörimäisiä ja 
latautuvat hitaasti. Jokaisen sivun pitäisi olla optimoitu käyttäjiä varten ja niiden avautumiseen ei 
pitäisi mennä muutamaa sekuntia kauempaa. (Tirkkonen 2010, hakupäivä 2.5.2011.) 
 
Asiakkaita ei kannata härnätä automaattisesti latautuvilla animaatioilla ja äänillä, välkkyvillä mai-
noksilla tai tekstillä (Tirkkonen 2010, hakupäivä 2.5.2011). Erilaiset vilkkuvat animaatiot kuuluvat 
lähinnä portaaleihin, joissa mainostajat kilpailevat samalla sivulla keskenään kävijöiden huomios-
ta (Ultimira 2010, hakupäivä 2.5.2011). Vilkkuvien bannereiden ja taustamusiikin laittaminen si-
vustolle on hyvin viettelevä ajatus, mutta joskus ne saattavat kuitenkin vain pelottaa ihmiset pois. 
Jos sivustolla on bannereita, tulisi varmistaa, että ne eivät häiritse ja estä sivuilla kävijöitä saa-
masta sitä tietoa, mitä he ovat hakemassa. Musiikin kanssa tulee olla erityisen varovainen. Täy-
tyy muistaa, että vaikka tietty musiikki sopisikin yrityksen imagoon, se ei välttämättä ole asiakkai-
den musiikkimaun mukaista. (Rebane 2010, hakupäivä 2.5.2011.) 
 
3.4 Kieli, fontti ja typografia 
 
Ihmiset ovat tutkimusten mukaan netissä kiireisiä ja määrätietoisia. Vaikka heillä olisikin aikaa 
käytettävissään, heillä ei ole muutamaa sekuntia enempää aikaa tutustua verkkokauppaan, joka 
ei heti herätä mielenkiintoa. Sivustolla asiat kannattaa esittää mahdollisimman yksinkertaisesti 
sekä kirjoittaa lyhyitä lauseita ja käyttää yksinkertaisia lauserakenteita. Näin sivustoa selaileva 
kävijä saa sisällöstä paljon enemmän irti. Monimutkaiset lauserakenteet ja pitkät tekstikappaleet 
vaativat asiakkaalta liikaa keskittymistä ja aikaa, joten sivuston jokaisessa tekstikappaleessa tulisi 
olla vain yksi pointti ja tärkeimmät avainsanat kannattaisi olla korostettuna. (Österlund 2010b, 
hakupäivä 30.4.2011.) Jokainen kappale tulisi aloittaa ydinvirkkeellä, josta välittömästi ilmenee 
kappaleen pääsisältö tai aihe. Kappaleiden virkkeet kannattaa pitää lyhyinä, mutta ei töksähtävi-
nä. Pidemmät virkkeet on tärkeä jaksottaa pilkuilla. Kielen tulee olla normaalia yleiskieltä, joka on 
konkreettista, ei käsitteellistä. Jos käytetään erikoissanastoa, lyhenteitä, erikoissymboleita tai 
koodeja, täytyy ne selittää sivuston lukijalle. (Korpela 2003, 17.)  
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Selkokielisestä sisällöstä on hyötyä verkkokaupallekin, koska hakukoneet rakastavat selkokielistä 
sisältöä. Yksinkertaiset lauserakenteet sisältävät usein sanoja perusmuodoissa, eli juuri niissä 
muodoissa, joissa ihmiset kirjoittavat sanoja hakukoneisiin. Verkkokauppasivusto saa siis paljon 
kävijöitä ja sitä kautta paljon asiakkaita, kun kirjoittaa tekstin yksinkertaiseen muotoon. (Österlund 
2010b, hakupäivä 30.4.2011.)  
 
Verkkosivujen yleisimpiä typografisia perusvirheitä ovat liian pieni fontti, liian pieni riviväli, liian 
pieni kontrasti tekstin ja taustan välillä, yleinen ahtaus ja kirjavuus, liikaa eri fontteja ja tehosteita 
sekä otsikot, jotka eivät erotu (Korpela 2010, 18). Luettavuudeltaan hyvän verkkokauppasivun 
tekstin tulee olla tarpeeksi isoa ja muodostaa vahva kontrasti taustan kanssa. Suositeltavaa on 
käyttää vähintään pistekokoa 12 ja tummaa tekstiä vaalealla pohjalla. (Tompuri 2002b, hakupäivä 
2.5.2011.) Fontti, eli kirjasinmerkki, vaikuttaa ymmärrettävästi sivuston ulkoasuun ja siihen kuinka 
helppolukuinen se on. Verkkokauppasivustolle kannattaa valita jokin yleisistä ja hyväksytyistä 
fonteista, kuten Arial, Helvetica tai Verdana, koska ne luultavimmin löytyvät asiakkaan koneelta. 
Koomiset fontit, kuten Comic Sans, ja fonttiväreillä leikittely antavat sivustosta epäammattimaisen 
kuvan. Sivustolle kannattaa jättää valkoista tilaa, esimerkiksi riittävät rivivälit ja kappalejaot, koska 
se luo selkeyttä, syvyyttä ja tilavuutta. Kursivointi, lihavointi, isot kirjaimet ja alleviivaus ovat te-
hosteita, joita tulisi käyttää harkitusti. Isot kirjaimet tulkitaan helposti huutamiseksi ja alleviivattuja 
sanoja luullaan linkeiksi. Kursivointia voidaan käyttää pienissä määrin ohjaamaan lukijan huomio 
johonkin pointtiin tekstissä. (Tirkkonen 2010, hakupäivä 2.5.2011.) 
 
3.5 Rakenne ja navigointi 
 
Tekninen toteutus www-sivujen tekemisessä on osa-alue, johon kuuluu muun muassa sivuston 
rakenteen, navigoinnin ja linkkien suunnittelu. Sivusto pyritään suunnittelemaan rakenteeltaan ja 
käyttöliittymältään selkeäksi ja loogiseksi, jotta käyttäjän olisi mahdollisimman helppoa ja vaiva-
tonta käyttää sitä. Navigointi tarkoittaa sivuston sisäistä linkitystä eli miten sivuston eri sivut linki-
tetään keskenään. Sen suunnittelulla pyritään sivustolla liikkuminen saamaan mahdollisimman 
käyttäjäystävälliseksi. Navigoinnilla voidaan myös ohjata sivustolla kävijää liikkumaan sivuston 
sivuilla halutussa järjestyksessä, mutta käyttäjät kokevat tällaisen ohjauksen helposti epämiellyt-
täväksi. Käyttäjät arvostavat enemmän vapaata liikkumismahdollisuutta ja mahdollisuutta itse 
valita, missä järjestyksessä eri sivuilla käy. (Ekman-Sarkki 2006, 13.) 
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Sivustolla on yleensä jonkinlainen rakenne, jonka mukaisesti sisältö on järjestetty. Tätä rakennet-
ta heijastelee myös sivuston navigaatiokin. Ilman rakennetta sivusto on vain joukko toisiinsa sa-
tunnaisesti linkitettyjä sivuja. Tyypillisin rakennetyyppi sivustolle on hierarkia, joka tarkoittaa, että 
sivusto jakautuu aloitussivulta alasivuille ja näiden alasivuille. Hierarkia on yleensä myös sivuston 
käyttäjille helppo ymmärtää. Kronologista rakennetta taas käytetään erityisesti webblogeissa. Se 
sopii jatkuvalle, päiväkirjamaiselle tai ajankohtaiselle julkaisulle, jonka merkinnät on tärkeää olla 
ensisijaisesti jaoteltuna julkaisuaikansa mukaan. Kronologinen rakenne tarvitsee yleensä avusta-
via rakenteita, kuten asiasanoja, tiettyjen aiheiden etsintään. Verkostomainen rakenne ei oikeas-
taan ole rakenne laisinkaan, koska verkostossa mikä tahansa sivu voi linkittää mihin tahansa toi-
seen sivuun. Tyypillisesti wiki-sivustot käyttävät verkostomaista rakennetta. (Valtiotieteellinen 
tiedekunta 2004, hakupäivä 4.5.2011.) 
 
Navigointielementtien pitää olla visuaalisesti selkeästi sisältöalueesta erottuvia, mutta ne eivät 
saa dominoida yli sivuston sisällön. Erottelua voidaan tehdä värillä, tyhjällä tilalla valikon ympärillä 
tai nostamalla valikon visuaalista painoarvoa esimerkiksi alleviivauksilla tai suuremmalla kirjasin-
koolla. Koko palvelun tasoinen navigointijärjestelmä on koko sivuston päävalikko, josta käyttäjä 
pääsee palvelun eri osiin. Päävalikko näkyy käyttäjälle samanlaisena kaikkialla sivustossa ja sen 
paikka on yleensä vaakavalikkona sivun ylälaidassa logon alapuolella. Logon yläpuolelle vaakaan 
asetettu päävalikko saattaa jäädä sivuston käyttäjiltä huomaamatta. Sivun vasen reuna on vaih-
toehtoinen paikka päävalikolle. Vaakavalikon etuna pidetään sen selkeyttä, reunassa olevan pys-
tyvalikon sen laajennettavuutta. Vaakavalikossa elementtien maksimimäärä on 8-12, tekstien pi-
tuudesta riippuen. Pystyvalikossa tilarajoituksia ei juuri ole, mutta jos valikossa on paljon element-
tejä, tulisi ne ryhmitellä otsikoiden alle. (Sinkkonen ym. 2009, 215-216.) 
 
Paikallinen navigointijärjestelmä on yleensä erilainen kussakin sivuston osassa. Sen tulisi sijaita 
visuaalisesti päävalikon alla joko sivun vasemmassa reunassa pystyvalikkona tai päävalikon alla 
vaakavalikkona tai päävalikosta aukeavana pudotusvalikkona. Pudotusvalikot voivat olla hankalia 
käyttää, koska varsinainen päätaso jää helposti huomaamatta. Myös tasojen lisääminen tähän 
valikkotyyppiin on toteutukseltaan usein epähavainnollista. On parempi, että sen tason, jossa 
paraikaa ollaan, vaihtoehdot näkyvät koko ajan. Jos päätaso on toteutettu pystyvalikkona, alem-
mat tasot tulevat yleensä päätasolla olevien linkkien väliin. (Sinkkonen ym. 2009, 217.) 
 
Yleisimpiä navigointiongelmia ovat muun muassa sijaintitiedon puuttuminen, linkit sivuun itseen-
sä, otsikoiden puute, leivänmurujen puute ja uusiin ikkunoihin aukeavat sivut. Navigointivalikosta 
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tulisi nähdä, mikä sivu on milloinkin auki. Valittu linkki voi esimerkiksi olla korostettuna jollakin 
värillä. Navigointivalikossa oleva linkki sivuun itseensä, joka on jo auki, saattaa sekoittaa käyttä-
jää aiheuttamalla epävarmuutta siitä, mikä sivu oikeasti onkaan auki. Hyväksyttävä linkki sivuun 
itseensä on Päivitys-linkki, jota painamalla sivu haetaan uudestaan. Sivuilla tulee olla omat, ainut-
laatuiset ja ennen kaikkea kuvaavat otsikot, joiden tulee olla sekä itse sivun sisältöosuuden ylä-
osassa että selainikkunan reunassa. Ikkunan reunassa näkyvä otsikko tulee nimeksi, jos sivuston 
käyttäjä lisää sivun kirjanmerkkeihinsä. Jos kaikkina otsikoina on vain yrityksen tai kategorian 
nimi, ei kirjanmerkin nimestä voi päätellä sivun sisältöä. Leivänmuruja ovat linkit sivun yläreunas-
sa, jotka kertovat sijainnin hierarkiassa. Jokaisen sanan tulisi olla linkki vastaavalle tasolle hierar-
kiassa. Tietenkään viimeinen sana ei saisi olla linkki, koska sen pitäisi viedä sille sivulle, joka on 
jo auki. Uusiin ikkunoihin aukeavat sivut ovat ongelmallisia, jos ne on toteutettu Javascriptillä eikä 
se ole sivuston käyttäjällä päällä. Käyttäjä ei välttämättä myöskään saa ikkunaa auki, mikäli hä-
nellä on pop-upit estävä ohjelma. (Puskala 2003, hakupäivä 4.5.2011.) Flash ei myöskään kuulu 
verkkosivun navigointiin, koska läheskään kaikilla internetin käyttäjistä ei ole Flash asennettuna ja 
käytössä. Käyttäjä, jolla ei ole Flash käytössä, ei pääse navigoimaan sivustolla, jonka navigointi 
on toteutettu Flashillä. (Hintikka 2007, hakupäivä 4.5.2011.) 
 
Hyvä valikko on sellainen, joka näyttää valikolta ja toimii valikon tavoin. Siitä löytyy linkit etusivulle 
ja yhteystietoihin, koska niitä haetaan sieltä aina. (Österlund 2010a, hakupäivä 4.5.2011.) Yksi 
pysyvien navigointivälineiden tärkeimmistä osista on painike tai linkki, jolla päästään sivuston 
etusivulle. Kun etusivupainike on aina näkyvissä, sivuston käyttäjä voi olla rauhallisin mielin: vaik-
ka hän kaivautuisi kuinka syvälle sivuston uumeniin, voi hän aina aloittaa uudelleen alusta. Useil-
la sivustoilla sivuston tunnus toimii painikkeena, jolla päästään etusivulle. Tämä käytäntö on yleis-
tyvä ja kätevä idea, mutta yllättävän monet käyttäjät eivät tunne sitä. (Krug 2006, 66.) Hyvä valik-
ko on jaettu asiakkaiden ajatusmaailman mukaan, ei yrittäjän organisaatiorakenteen. Näin valikon 
jaottelu on intuitiivinen, eli asiakas voi sen kummempia miettimättä valita oikean linkin valikosta. 
Linkkien nimien täytyy myös olla intuitiivisia ja selkeitä sekä konkreettisia. Täysin ulkopuolisen 
henkilön täytyy pystyä päättelemään linkin nimestä, mitä tietoja minkäkin linkin takaa löytyy. (Ös-
terlund 2010a, hakupäivä 4.5.2011.) Navigointivalikon lisäksi painikkeet ovat käteviä verkkokaup-
pasivustolla. Niitä kannattaa käyttää tärkeitä toimintoja varten, koska ne vetävät huomiota puo-
leensa ja erottuvat joukosta. Hyviä käyttötarkoituksia painikkeille ovat esimerkiksi tilaa uutiskirje -, 
luo tili -, rekisteröidy- ja lisää ostoskoriin –toiminnot. (Österlund 2010c, hakupäivä 4.5.2011.) 
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3.6 Sisäinen haku 
 
Verkkokaupan asiakkaat voidaan jakaa etsintäpainotteisiin ja linkkipainotteisiin. Etsintäpainottei-
set käyttävät melkein aina hakutoimintoa heti avattuaan verkkokauppasivuston. Linkkipainotteiset 
asiakkaat aloittavat selaamalla sivustoa ja kokeilevat hakua vasta sitten, kun enempää sopivan-
näköisiä linkkejä ei löydy tai kun he ovat tarpeeksi turhautuneita. On myös ihmisiä, joiden osalta 
päätös aloittaa selaamalla tai etsimällä riippuu mielentilasta, kiireestä ja siitä, näyttääkö sivusto 
tarpeeksi helpolta selattavalta. Kun ajatellaan niiden asiakkaiden määrää, jotka etsivät mieluum-
min kuin selailevat, ellei sivusto ole hyvin suppea ja erittäin hyvin järjestetty, verkkokaupan jokai-
sella sivulla tulisi olla joko hakutoiminto tai linkki etsintäsivulle. (Krug 2006, 54-67.) 
 
Tutkimustiedon mukaan ainoastaan 41 % verkkokaupoissa asioivista on tyytyväinen verkkokau-
pan oman hakukoneen toimintaan ja kykyyn auttaa halutun tuotteen löytämisessä. Asiakasta oi-
kein palveleva sisäinen haku voi olla se tekijä, joka nostaa verkkokaupan tulosta vielä rutkasti 
paremmaksi. ”Kolmen klikkauksen säännön” mukaan riski menettää potentiaalinen asiakas kilpai-
lijan sivustolle kasvaa merkittävästi, jos kävijä ei löydä etsimäänsä kolmen klikkauksen aikana. 
Verkkokaupan sisäisen haun avulla on pystyttävä hakemaan tuotteita tuotteen tarkan nimen li-
säksi tuoteryhmän ja tuotemerkin perusteella. Tuotettujen hakutulosten on luonnollisestikin oltava 
relevantteja. (Tulospohjainen.fi 2010, hakupäivä 20.4.2011.) 
 
3.7 Tuotekategoriat ja -sivut 
 
Verkkokaupan sisältö kannattaa jakaa osiin, joilla on havainnolliset, sisältöä vastaavat otsikot. 
Usein verkkokaupassa myytävät tuotteet jakautuvat luontevasti isohkoihin osiin eli kategorioihin. 
Joskus kategoriat jakautuvat vielä pienempiin alakategorioihin. Kategorioiden otsikoiden tulisi olla 
niin kuvaavia ja loogisia, että asiakas saa pelkästään ne lukemalla hyvän yleiskäsityksen verkko-
kaupan sisällöstä. (Korpela 2003, 16.) 
 
Tuotekategoriasivut näyttävät tyypillisesti listauksen kaikista tuotteista kategorian sisällä ja linkit 
tarkempiin tuotekuvauksiin. Jo tuotelistauksessa pitäisi olla mahdollisuus lisätä tuote ostoskoriin, 
koska asiakkaalla ei välttämättä ole tarvetta lukea tuotteen tarkempaa kuvausta. Asiakasta hel-
pottaa myös jos sivulla on toiminto, jonka avulla kategorian tuotteet voi lajitella hinnan, alkukirjai-
men, suosituimmuuden, tuotemerkin tai iän perusteella. Uutuus- ja alennustuotteissa on usein 
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jonkinlainen selkeä indikaattori, jotta asiakkaat huomaisivat ne paremmin tuotelistauksissa. (Pal-
mer Web Marketing 2011, 22-27.) 
 
Verkkokaupassa asiakas ei pääse fyysisesti tutustumaan tuotteeseen, vaan joutuu tekemään 
ostopäätöksen annettujen tietojen perusteella. Ostopäätöksen tekoa helpottavat kattavat tuotetie-
dot ja laadukkaat kuvat. Kun tuotetietoihin on panostettu, vähenee myös verkkokaupan asiakas-
palvelun työtaakka ja asiakaspalautusten määrä. Tuotteen perustietojen eli tuotteen sisällön, tär-
keimpien ominaisuuksien, hinnan ja toimituskulujen lisäksi tuotteesta kannattaisi myös mainita 
esimerkiksi sen erilaiset käyttötarkoitukset, mukana toimitettavat käyttöohjeet ja mahdolliset lisä-
varusteet ja –palvelut. Mitä kattavampi tuotteen kuvaus on, sitä paremmin se palvelee asiakkaita 
ja sitä paremmin tuote myös myy. (Ruotsalainen ym. 2010, 12.) Jos verkkokaupassa myydään 
useita samankaltaisia tuotteita, tulisi niiden erot käydä selviksi tuotekuvauksista. Asiakkaat pel-
käävät usein ostavansa väärän tuotteen, joten tuotteet on hyvä esitellä siten, että asiakkaan tar-
vitsee vaivata päätään mahdollisimman vähän. Samankaltaisten tuotteiden rinnakkain asettelu ei 
ole riittävän selkeää, vaan erot täytyy myös korostaa ja tarvittaessa selittää. (Kuntola 2007, 3.) 
 
Tutkimusten mukaan jopa 10 % verkkokaupan ostotapahtumien keskeytymisistä johtuu siitä, ettei 
asiakas saa tuotteesta sitä tietoa mitä hän tuotteesta haluaa tai tarvitsee. Helppo tapa parantaa 
tuotesivuja on korkealaatuisten valokuvien tarjoaminen tuotteista. Tuotesivulla tulisi tuotteen par-
haasta kuvasta olla pienikokoinen versio, jota klikkaamalla saadaan kuva suurennettua jopa koko 
ruudun kokoiseksi. Lisäksi tuotteesta pitäisi olla lisäkuvia otettuna eri kuvakulmista ja etäisyydel-
tä. (Kuntola 2007, 2-3.) Jos verkkokaupassa myydään vaatteita, on tärkeää että ne ovat kuvissa 
oikeiden ihmisten päällä. Kun asiakas näkee vaatteen mallinuken sijaan ihmisen päällä, tuntuu se 
heti paljon vetoavammalta. Tällaiset ”real life” kuvat tuovat myös eloa verkkokauppasivustolle. 
(Palmer Web Marketing 2011, 27.) 
 
3.8 Rekisteröityminen 
 
Verkkokauppoihin on usein pakko rekisteröityä ja kirjautua sisään ennen ostosten tekemistä. Tä-
mä on täysin turhaa ja varmuudella aiheuttaa asiakkaiden menettämistä, etenkin jos asiakas pa-
kotetaan rekisteröitymään kauppaan ennen ostosten tekemistä, pelkkää selailua varten. Kauppi-
aan tulisi muistaa, että tuotteen myyminen on tärkeämpää kuin asiakastietojen kerääminen. Jos 
kauppias kuitenkin haluaa asiakkaiden rekisteröityvän, siihen kannattaa keksiä jonkin houkutin, 
esimerkiksi arvonta tai kanta-asiakasetu. Rekisteröitymisen yhteydessä tulisi kysyä mahdollisim-
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man vähän tietoja eli vain sen verran, että tilaus voidaan toimittaa. Asiakkaat eivät mielellään luo-
vuta henkilökohtaisia tietojaan, koska eivät voi olla varmoja mihin niitä käytetään. (Avania Consul-
ting 2007b, hakupäivä 25.4.2011.) 
 
Asiakasta ei kannata pakottaa rekisteröitymään verkkokauppaan siitä syystä, että rekisteröitymi-
nen ei useimmiten tarjoa riittävästi hyötyä asiakkaalle. Rekisteröityminen lisää asiakkaan muisti-
taakkaa, sillä sen jälkeen hänellä on jälleen yhdet käyttäjätunnukset lisää kymmenien jo olemas-
sa olevien tunnusten lisäksi. Lisäksi verkkokaupan kerta-asiakas ei hyödy rekisteröitymisestä mil-
lään tavoin, jolloin rekisteröityminen tuntuu täysin turhalta. Voi rekisteröitymisestä olla asiakkaalle 
hyötyäkin. Verkkokaupassa usein asioivan ei esimerkiksi tarvitse joka kerta kirjoittaa tilauslomak-
keelle omia tietojaan, vaan verkkokauppa lisää ne lomakkeelle automaattisesti rekisteröitymistie-
tojen perusteella. Tilaushistoria on myös mukava lisä rekisteröityneille käyttäjille. (Verkkokauppa-
opas.com 2008, hakupäivä 25.4.2011.) 
 
Joskus rekisteröityminen vaaditaan, koska siitä on kauppiaalle jotain selkeää hyötyä. Hyöty voi 
olla esimerkiksi asiakaskunnan rajaaminen vain jälleenmyyjiin, jolloin yksityishenkilöt eivät voi 
tehdä tilauksia. Rekisteröityminen voi myös mahdollistaa asiakaskohtaisen sisällön tarjoamisen, 
riippuen verkkokauppaohjelmistosta. (Verkkokauppaopas.com 2008, hakupäivä 25.4.2011.) 
 
Jos verkkokauppaan on mahdollista tai täytyy rekisteröityä, etusivulla tarvitaan selvästi näkyvillä 
olevat linkit, joiden kautta uusi käyttäjä voi rekisteröityä ja vanha käyttäjä voi kirjautua sisään. Si-
vustolla tulisi myös olla jokin indikaattori, joka ilmoittaa asiakkaalle, että hän on kirjautunut sisään. 
Se voi olla esimerkiksi tervehdys, kuten ”Hei, Matti Meikäläinen” tai ”Tervetuloa takaisin, Matti 
Meikäläinen”. (Krug 2006, 96.) 
 
3.9 Tilausprosessi 
 
Asiakas tulisi opastaa tuotekuvauksista mahdollisimman vähillä klikkauksilla tilauksen tekoon. 
Tarkoituksettomat sivustoelementit ja ostotapahtumaan kuulumaton informaatio hämmentävät 
asiakasta. Asiakkaalla pitää olla mahdollisuus siirtää valitsemansa tuotteet suoraan ostoskoriin ja 
päästä ostoskoriin ilman kiertoteitä. (Muhonen 2010, 13.)  
 
Tilausprosessi voi olla joskus monimutkainen asiakkaalle ja siksi sen tulisi olla jaettuna sopivan 
kokoisiin osiin. Prosessin osat voivat olla esimerkiksi sisäänkirjautuminen, toimitusosoitteen valit-
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seminen, toimitusehtojen valitseminen, maksutietojen antaminen sekä tilauksen tarkistaminen ja 
lähettäminen. Asiakkaalle tulisi kertoa tilausprosessin aikana, montako askelta ostotapahtuma 
vielä vaatii käymään läpi ja missä vaiheessa käyttäjä milläkin hetkellä on. (Turner 2005, hakupäi-
vä 26.4.2011.) 
 
Verkkokauppias ei saisi tehdä tilaamisesta vaikeampaa kuin sen täytyy olla. Jokaisesta tilauspro-
sessin osasta täytyy tehdä mahdollisimman yksinkertainen. Asiakasta voi auttaa tilauksen teke-
misessä korostamalla vaaditut kentät ja vastaamalla yleisimpiin kysymyksiin sopivissa kohdissa 
tilausprosessia. Mitä joustavampi tilausprosessi on sitä enemmän asiakkaat tuntevat kontrol-
loivansa tilausprosessia. Tilausprosessista tekee joustavan esimerkiksi se, että tilaaminen on 
mahdollista ilman rekisteröitymistä. (Turner 2005, hakupäivä 26.4.2011.) 
 
Tilausprosessin viimeisessä vaiheessa tulisi asiakasta pyytää varmistamaan tilaus. Tässä vai-
heessa asiakkaalle esitetään yhteenveto tilauksesta kustannuksineen ja tilaus voidaan vielä pe-
ruuttaa tai sitä voi muokata. Varmistuksen jälkeen näytetään vielä tilausvahvistus, jotta asiakas 
varmistuu tilauksen läpimenosta ja oikeellisuudesta. Tilausvahvistus tulee myös välittömästi lä-
hettää asiakkaan sähköpostiosoitteeseen. Vahvistuksessa kerrotaan lyhyesti tietoja, joita käyttäjä 
todennäköisesti haluaa tietää, kuten tilauksen numero, toimitusaika ja kuinka seurata tilausta ne-
tissä, jos mahdollista. Kun nämä tiedot ovat asiakkaan tiedossa, on epätodennäköisempää, että 
hän ottaa yhteyttä verkkokaupan asiakaspalveluun. (Turner 2005, hakupäivä 26.4.2011.) 
 
3.10 Luotettavuus 
 
Verkkokaupasta ostaminen on helppoa, mutta ennen ostamista on tärkeä tunnistaa luotettava 
verkkokauppa. Asiakas voi aluksi arvioida verkkokaupan luotettavuutta samalla tavalla kuin taval-
lisia kauppoja eli tarkastelemalla kaupan ulkoasua. Kun kaupan ulkoasu on laadukas ja siisti sekä 
tuotteet ja hinnat ovat selkeästi esillä ja järjestyksessä, asiakkaan luottamus yritykseen kasvaa ja 
asioiminen on miellyttävää. Asiakkaan tulisi myös voida saada yhteys kaupan henkilökuntaan ja 
saada heiltä asiallisia vastauksia. (Nettitelkku 2007, hakupäivä 15.4.2011.) Luotettavuus ja suo-
sittelu näyttelevät verkkokaupan valinnassa suurta roolia. Luotettavuus syntyy verkkokaupan 
maineesta, tunnettuudesta ja sekä omista että muiden kokemuksista. Suosittelun koetaan vahvis-
tavan luotettavuutta. Etenkin ensikäynnillä uudessa verkkokaupassa, suosittelun merkitys on suu-
ri. (Huovinen 2010, hakupäivä 29.4.2011.)  
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Asiakkaan selkeä ja kattava informointi on olennainen osa luotettavaa verkkokaupankäyntiä. 
Verkkokaupan perustiedot, eli yritys- ja yhteystiedot sekä sopimus-, tilaus- ja toimitusehdot, tulee 
olla esitettynä sivustolla. Verkkokaupankäyntiin liittyy aina myös henkilötietojen käsittelyä, joten 
verkkokauppiaan on laadittava rekisteriseloste, joka liitetään verkkokaupan yhteyteen. Rekiste-
riseloste kertoo asiakkaalle mihin ja miten hänen antamiaan tietoja käytetään ja miten tiedot on 
suojattu. (Ruotsalainen ym. 2010, 10.) Maksuvaihtoehtojen tulisi mielellään olla näkyvillä jokaisel-
la sivulla ja riittävän selkeästi, esimerkiksi luottokortti- ja verkkopankkikuvakkeina. Tämä antaa 
turvallisuuden tunnetta kaupankäynnin tueksi ja lisää verkkokaupan uskottavuutta. (Jääskeläinen 
2010, 298.)  
 
Vastuullisten yritysten tunnistamisen helpottamiseksi on luotu sertifiointijärjestelmiä. Tunnuksia ja 
tunnusten myöntäjiä on useita. Tunnuksen myöntävä taho suorittaa tunnuksen myöntäessään 
tiettyjä tarkastuksia verkkokauppaan. Tunnukset eivät ole vielä kovin yleisiä, mutta niiden toivo-
taan yleistyvän maailmanlaajuisiksi ja helpottavan verkkokauppaa. Mikäli verkkokauppasivuilta 
löytyy jonkinlainen tunnus, sitä on hyvä napsauttaa hiirellä ja tarkistaa, mitä tunnus tarkoittaa ja 
onko sen myöntäjä luotettava. (TIEKE Tietoyhteiskunnan kehittämiskeskus ry 2010a, hakupäivä 
15.4.2011.) 
 
3.11 Asiakaspalvelu ja markkinointi 
 
Asiakaspalvelu on verkkokaupan tärkeä menestystekijä nyt ja tulevaisuudessa. Verkkokaupan 
toiminnan tulee olla asiakaslähtöistä. Tietysti verkkokauppaa harjoittavan yrityksen perimmäinen 
tarkoitus on tuottaa voittoa, mutta se voidaan saavuttaa ainoastaan pitämällä asiakkaat tyytyväi-
sinä. Täytyy muistaa, että loppujen lopuksi kaupankäynnissä, tapahtuipa se missä muodossa 
tahansa, on kuitenkin kyse ihmisten kohtaamisesta. On siis tärkeää tuntea asiakkaansa ja kom-
munikoida heidän kanssaan. Kotimainen verkkokauppa menettää paljon myyntiä ulkomaisille 
verkkokaupoille. Suomalaisten verkkokauppiaitten olisi hyvä pitää mielessä asiakassuhteen mer-
kitys ja tärkeys, koska suomalainen asiakas luultavasti ostaa paljon mieluummin kotimaiselta 
kauppiaalta, joka pystyy vastaamaan kysymyksiin asiakkaan äidinkielellä, on aidosti kiinnostunut 
asiakkaasta, ymmärtää suomalaisen ympäristön ja on luotettavasti lähellä. (Muhonen 2010, 38.)  
 
Kuluttajaviranomaiset saavat säännöllisesti yhteydenottoja verkkokauppaan liittyvistä ongelmista. 
Puutteena on noussut esille muun muassa se, että verkkokauppojen yhteystiedot ovat epäselviä 
tai puuttuvat kokonaan. Lisäksi kuluttajat eivät aina saa vastauksia verkkokaupalle lähettämiinsä 
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kysymyksiin. Kuluttaja-asiamiehet ovat julkaisseet verkkokauppaan ja verkossa markkinointiin 
liittyvän ohjeistuksen, jossa korostetaan asiakaspalvelun merkitystä, koska jos asiakaspalvelu ei 
toimi, eivät toimi kuluttajan oikeudetkaan. Kuluttaja ei voi esimerkiksi selvittää tilaukseensa liitty-
viä ongelmia, ellei hän saa yritykseen yhteyttä, ja vaikka yritykseen saisikin helposti yhteyttä, se 
ei auta, jos viestiin ei vastata. Kuluttaja-asiamiesten ohjeessa painotetaankin, että yrityksen on 
käsiteltävä asiakkaiden kyselyt ja valitukset kohtuullisessa ajassa ja asiakkaat olisi hyvä pitää 
ajan tasalla asian etenemisestä. Asiakaspalvelun tärkeyttä tukee myös laki palveluiden tarjoami-
sesta, jonka mukaan yritysten on huolehdittava, että asiakkaiden saatavilla on yrityksen osoite, 
sähköpostiosoite ja muut sellaiset yhteystiedot, joiden avulla asiakkaat voivat toimittaa perille vali-
tuksensa ja joista heidän on mahdollista pyytää palvelua koskevia tietoja. (Kuluttajavirasto 2010, 
hakupäivä 29.4.2011.) 
 
Jokaisen verkkokaupan takaa löytyy joukko ihmisiä hoitamassa toimintaa. Yhteystiedoissa olevat 
valokuvat vastuussa olevista henkilöistä ja myös niistä henkilöistä, jotka toimivat kaupan taustalla 
lisäävät luottamusta enemmän kuin nimettömät sähköpostiosoitteet ja palautelomakkeet. Asiak-
kaat odottavat laajaa valikoimaa erilaisia yhteydenottotapoja, joten heillä tulisi olla mahdollisuus 
saada yhteys verkkokauppaan erilaisten kanavien kautta. (Muhonen 2010, 13.) Asiakaspalvelu 
voidaan toteuttaa puhelinpalveluna, sähköpostilla, online-neuvontapalveluna (pikaviestin-chat), 
henkilökohtaisena asiakaspalveluna palvelupisteessä sekä asiakasyhteisönä ja –keskusteluna 
verkkokaupassa. Asiakaspalvelun aukioloajat tulisi olla ilmoitettuna selkeästi. Verkkokauppa voi 
saada bonusta asiakaspalvelustaan tarjoamalla asiakkaille tilauksen käsittelyn seurannan, FAQ - 
Usein Kysytyt Kysymykset –palstan ja palautteenlähetystoiminnon. Asiakkailla saattaa myös olla 
verkkokaupalle hyviä tuote- ja palveluehdotuksia, joiden lähettämiseen voi olla toiminto. (Mikkola 
2010, hakupäivä 29.4.2011.) 
 
Hyvä markkinointi on hyvää asiakaspalvelua. Uusista tuotteista tiedottaminen ja kanta-
asiakastarjouksien lähettäminen esimerkiksi uutiskirjeinä sähköpostiin antaa kuvan siitä, että 
verkkokauppa arvostaa asiakkaitaan tarjoamalla heille etuja. Säännöllinen viestintä asiakkaille 
tekee verkkokaupasta helpommin muistettavan. (Huovinen 2010, hakupäivä 29.4.2011.) Tärkeä 
sääntö asiakaspalvelussa on, että jos luvataan jotakin, se myös pidetään. Esimerkiksi takuuasioi-
den hoitaminen nopeasti ja reilusti on plussaa asiakkaan silmissä. Monet suuret verkkokaupat 
käyttävät markkinointikikkana joko ilmaisia toimituskuluja kaikkiin tilauksiin tai lupausta ilmaisesta 
toimituksesta, kun tilauksen summa on tietyn arvoinen. Tämä on hyvä keino houkutella asiakasta 
tilaamaan enemmän. Osamaksukauppa on kannattavaa verkkokaupalle, koska tällä tavalla kaup-
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pa sitoo asiakasta palveluun pitemmäksi aikaa. Asiakkaat arvostavat osamaksua maksutapana, 
etenkin jos he ostavat verkkokaupasta suurella summalla. (Soukan houkka 2008, hakupäivä 
29.4.2011.)  
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4 MEDKIT FINLAND -VERKKOKAUPAN ARVIOINTI VALITTUJEN ARVIOINTI- 
   KOHTEIDEN PERUSTEELLA 
 
 
Verkkokaupan etusivusta (KUVIO 1) saa nopeasti käsityksen, mitä kauppa myy. Mainosbanneri, 
kuvat ja tuotekategorioiden nimet kertovat, että Medkit Finland on erikoistunut ensiaputuotteisiin. 
Yrityksen iskulause ”Apua joka tilanteeseen!” ei ole hauska tai nokkela, millainen hyvä iskulause 
Krugin (2006, 105) mukaan on, mutta kertoo kuitenkin, että verkkokaupan valikoima on laaja. 
Krug (2006, 96) kertoo myös, että sivustolla on tärkeää olla jokin indikaattori, joka kertoo, että 
sivustoa päivitetään säännöllisesti. Medkitin etusivulla ajanmukaisuudesta kertoo Facebook-
widget, jossa näkyvät yrityksen viimeisimmät statuspäivitykset.  
 
Mainosbanneri vaihtuvine sisältöineen toimii hyvänä houkuttimena, tosin sen klikkaaminen ei vie 
mihinkään. Kooltaan se on myös melko iso. Korpela (2003, 11) kertoo hyvän etusivun olevan sel-
lainen, joka mahtuu kerralla näkyviin ja jossa on vain kohtuullisesti asiaa, näkyvän tekstin ollessa 
tärkeämpää kuin grafiikka. Esimerkiksi kannettavan tietokoneen näytölle Medkit Finlandin etusivu 
ei mahdu kokonaan, vaan suuri banneri dominoi näkymää, ja tuoteryhmät nähdäkseen tulee si-
vua vierittää alaspäin. Etusivun tekstisisältö, eli tietoa yrityksestä ja Kelakorvaus-tiedotus, on sijoi-
tettu alas oikeanpuoleiseen sivupalkkiin. Paikka on aika huomaamaton tiedolle, joka luultavasti 
kiinnostaa asiakkaita. Sivuston tekniset tiedot ja yhteistyökumppaneiden tunnukset, eli niin kutsu-
tut vähemmän tärkeät tiedot, on sijoitettu sivun alalaitaan.  
 
Sivuston ulkoasu on miellyttävä ja asiallinen. Taustaväriltään sivusto on valkoinen. Muita värejä 
ovat musta, harmaa ja punainen. Käytetyt värit sopivat Medkitille, koska valkoinen ja punainen 
luovat mielleyhtymiä lääkärintakkiin, vereen ja Punaiseen Ristiin. Valittu visuaalinen linja säilyy 
samana sivuston kaikilla sivuilla. Sivustolta löytyy merkityksellistä kuvitusta. Lähes kaikista myy-
tävistä tuotteista on kuva. Joistain tuotteista on useampiakin kuvia. Kuvat saa klikkaamalla suu-
rennettua. Sivustolla käytetty kieli on ymmärrettävää, yksinkertaista ja virheetöntä. Tekstisisältö 
on kirjoitettu perusfontilla, jonka koko on peruskäyttäjälle mielestäni sopiva. Riviväli on hyvä ja 
kontrasti tekstin ja taustan välillä on riittävä. 
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KUVIO 1: Verkkokaupan etusivu 
 
Krugin (2006, 96) mukaan verkkokaupan etusivulla täytyy olla selvästi näkyvillä olevat linkit, joi-
den kautta uusi käyttäjä voi rekisteröityä ja vanha käyttäjä voi kirjautua sisään. Medkit-
verkkokaupasta on mahdollista tilata ilman asiakkaaksi rekisteröitymistä, mikä on hyvä asia. Re-
kisteröitymiseen ei ole varsinaista houkutinta. Etusivulta ei edes löydy linkkiä rekisteröitymiseen, 
ainoastaan sisäänkirjautumiseen. Klikkaamalla Kirjaudu sisään – tai Asiakastilini-linkkiä avautuu 
sivu, jossa on painikkeet tilin luomiseen ja sisäänkirjautumiseen. Sivulla kerrotaan uusille asiak-
kaille, että asiakastilin luominen kauppaan nopeuttaa tilauksen käsittelyä ja sallii useiden toimi-
tusosoitteiden käytön, sekä antaa mahdollisuuden seurata tilaushistoriaa. Rekisteröitymisvai-
heessa käyttäjältä kysytään vaadittuina tietoina etu- ja sukunimi, sähköpostiosoite sekä salasana 
vahvistuksen kera. Näiden tietojen lähettämisen jälkeen avautuu Asiakastilini-sivu, jolla käyttäjä 
voi esimerkiksi lisätä osoitetietonsa. Lisäksi käyttäjän sähköpostiin lähetetään tervetuloilmoitus. 
Huomioitavaa on, että ainoastaan rekisteröitynyt asiakas voi tilata Medkitin uutiskirjeen. Krugin 
(2006, 96) mielestä sivustolla tulisi olla jokin indikaattori, joka ilmoittaa asiakkaalle, että hän on 
kirjautunut sisään. Kun käyttäjä on kirjautuneena sisään Medkit-verkkokauppaan, lukee sivun 
ylälaidassa teksti ”Tervetuloa, ’etunimi’ ’sukunimi’!”. On hyvä, että kirjautumisessa käyttäjätun-
nuksena toimii sähköpostiosoite, koska se helpottaa asiakkaan muistitaakkaa.  
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Verkkokaupassa on käytössä sisäinen haku –toiminto, joka näkyy sivuston jokaisella sivulla (KU-
VIO 2). Hakutoiminto on ennakoiva eli se ehdottaa hakusanoja kenttään syötettyjen kirjainten 
perusteella. Haun asiasanoista löytyy tuotteiden ja tuotemerkkien nimiä, mutta ei tuotekategorioi-
den nimiä. Yleensä ennakoiva haku helpottaa tuotteen löytämistä, mutta jos syötettyä hakusanaa 
ei löydy asiasanoista, saattaa haun tuloksena olla ”Ei osumia”. Medkit-verkkokaupan asiasanoista 
löytyy esimerkiksi sana ”laastarit”, mutta ei sanaa ”laastari”. Hakusanalla ”laastari” ei siis saada 
mitään hakuosumia. Jääskeläisen (2010, 299) mielestä ”Ei osumia” –hakutuloksia tulisi välttää. 
Vaikka asiakkaan hakemaa tuotetta ei löytyisikään, tulisi aina tarjota jotain vastaavaa, koska on 
mahdollista, että asiakas on kirjoittanut hakusanansa väärin tai ei muista tuotteen nimeä oikein. 
Medkit-verkkokaupassa on myös Tarkennettu haku –toiminto, mutta sen linkki aivan sivun ala-
laidassa on melko huomaamaton. Tarkennetulla haulla voi verkkokaupasta hakea tuotteita esi-
merkiksi hinnan perusteella.  
 
 
KUVIO 2: Ennakoiva hakutoiminto oikeassa yläkulmassa 
 
Mielestäni Medkit-verkkokaupan suurimmat ongelmat liittyvät sivuston navigointiin. Päänavigoin-
tivalikko on asetettu vaakaan sivuston yläosaan ja se näkyy käyttäjälle samanlaisena kaikkialla 
sivustossa. Päävalikko erottuu sivuston muusta sisällöstä, koska sen linkit on sijoitettu harmaalle 
pohjalle. Puskala (2003, hakupäivä 4.5.2011) korostaa, että navigointivalikosta tulisi nähdä, mikä 
sivu on milloinkin auki. Kun hiiren osoittimen vie Medkit-verkkokaupassa jonkin päävalikon linkin 
päälle, linkki muuttaa väriä, mutta linkki ei muuta ulkonäköään klikattaessa ja siten kerro sivuston 
käyttäjälle, millä sivulla hän on.  
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Päävalikossa on linkit etusivulle ja yhteystietoihin, joiden tärkeydestä muistuttaa Österlund 
(2010a, hakupäivä 4.5.2011). Käyttäjä pääsee etusivulle myös Medkit Finland –tunnusta klikkaa-
malla. Hämmentävästi myös Tuotteet-linkin klikkaus vie etusivulle. Viemällä hiiren osoittimen 
päävalikon Tuotteet-linkin päälle, avautuu pudotusvalikko, jonka sisältö on verkkokaupan tuoteka-
tegoriat (KUVIO 3). Tuotekategoriat on mielestäni nimetty onnistuneesti. Pudotusvalikossa on 
sisältöä kolmessa eri tasossa. Yhdyn Sinkkosen, Nuutilan ja Törmän (2009, 217) mielipiteeseen 
pudotusvalikoista: ne ovat epäselviä ja hankalia käyttää. Käyttäjä esimerkiksi heilauttaa helposti 
hiirtä sen verran, että osoitin siirtyy pois valikon päältä ja valikko katoaa.  
 
 
KUVIO 3: Pudotusvalikko 
 
Vasemmassa reunassa olevan pystyvalikon linkit ovat etusivulla eri tuotekategorioiden nimisiä. 
Kun käyttäjä klikkautuu johonkin tuotekategoriaan, muuttuvat pystyvalikon linkit kategorian alaka-
tegorioiksi. Myöskään pystyvalikko ei kerro, mikä sivu on milloinkin auki. Verkkokaupan tuoteka-
tegorioihin eksyy todella helposti korostusten puuttuessa ja pystyvalikon linkkien muuttuessa ja 
jopa hyppiessä kummallisesti eri järjestykseen. Sivustolta löytyy toki leivänmurupolku, joka kertoo 
sijainnin hierarkiassa, mutta sekään ei riitä mielestäni selkeyttämään tilannetta. Kummastusta 
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herättää myös se, että etusivulla on tuotekategorialinkit kahteen kertaan: pystyvalikossa vasem-
massa reunassa ja sivun keskellä kuvalinkkeinä.  
 
Kun jokin tuotekategoria valitaan, aukeaa sivu, jolla kerrotaan lyhyesti kategorian sisällöstä ja 
pystyvalikkoon ilmestyvät linkit kategorian alakategorioihin. Alakategoriaa klikkaamalla saadaan 
näkyviin sen sisältämät tuotteet (KUVIO 4). Tuotelistausta voidaan tarkastella joko taulukkona tai 
listana ja tuotteet voi lajitella esimerkiksi nimen tai hinnan mukaan. Tuotelistauksessa on tuottei-
den nimet, kuvat ja hinnat, sekä Lisää ostoskoriin –painikkeet. Tuotteiden hinnat on merkitty sekä 
verottomina että verollisina, mikä saattaa hämmentää asiakkaita.  
 
 
KUVIO 4: Esimerkki tuotelistausnäkymästä 
 
Medkit-verkkokaupassa on panostettu tuotetietoihin. Tuotteesta on tuotesivulla näkyvillä sekä 
lyhyt ja ytimekäs kuvaus että pidempi selostus yksityiskohdista (KUVIO 5). Yksityiskohdissa ker-
rotaan tuotteesta riippuen esimerkiksi tuotteen sisältö, ominaisuudet, mitat ja käyttötarkoitukset. 
Joillakin tuotesivuilla on kerrottu pitkästi tuotteen ominaisuuksista ja yksityiskohdista, mikä auttaa 
asiakasta saamaan kattavan käsityksen tuotteesta. Valitettavasti nämä kuvaukset on usean tuot-
teen kohdalla kirjoitettu yhteen pitkään tekstikappaleeseen, mikä tekee tekstistä vaikealukuista. 
Kuten Österlundkin (2010b, hakupäivä 30.4.2011) toteaa, pitkät tekstikappaleet vaativat asiak-
kaalta paljon keskittymistä ja aikaa. Etenkin listaukset tuotteen ominaisuuksista olisivat paljon 
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selkeämpiä, jos ominaisuudet olisi eroteltu toisistaan rivinvaihdoilla ja ranskalaisilla viivoilla tai 
luettelomerkeillä.  
 
 
KUVIO 5: Esimerkki tuotesivusta 
 
Österlund (2010c, hakupäivä 4.5.2011) ehdottaa verkkokauppasivustolle käytettäväksi painikkei-
ta, koska ne vetävät huomiota puoleensa ja niille löytyy monia hyviä käyttötarkoituksia. Medkit-
verkkokauppa on löytänyt hyvän käyttötarkoituksen painikkeelle etusivullaan: Räätälöi ensiapu-
laukkusi TÄSTÄ -painike on painikkeennäköinen ja houkuttelevan punainen. Sitä tekee mieli kli-
kata senkin takia, että asiakasta houkuttelee mahdollisuus koota omanlaisensa ensiapulaukku. 
Tuotesivujen Lisää ostoskoriin –painike puolestaan ei näytä kovin houkuttelevalta. Tylsän harmaa 
painike ei hyppää silmille eikä näytä aktiiviselta.  
 
Tuotteen voi lisätä ostoskoriin sekä tuotelistausnäkymässä että itse tuotesivulla. Lisää ostoskoriin 
–painikkeen klikkaaminen vie asiakkaan ostoskorinäkymään, jossa esitellään ostoskorin sisältö ja 
hintalaskelma (KUVIO 6). Ostoskorissa on myös kampanjakoodikenttä, tuotesuosituksia ja toimin-
to, jolla saa arvion tilauksen toimituskuluista. Asiakas voi siirtyä ostoskorista joko kassalle tai jat-
kamaan ostoksia. Jos asiakas siirtyy jatkamaan ostoksia, ostoskorin sisältö jää näkyviin sivun 
oikeaan reunaan (KUVIO 1). Todennäköisesti asiakkaalle tuottaa vaikeuksia löytää takaisin os-
toskoriin, koska sivun oikeassa reunassa näkyvässä ostoskorissa ei ole Siirry ostoskoriin – tai 
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Siirry kassalle –painiketta. Aivan sivun ylälaidassa on linkki Ostoskorini, jota klikkaamalla pääsee 
takaisin ostoskorinäkymään.  
 
 
KUVIO 6: Ostoskorinäkymä 
 
Turnerin (2005, hakupäivä 26.4.2011) mielestä tilausprosessin tulisi olla jaettuna sopivan kokoi-
siin osiin ja asiakkaalle tulisi kertoa tilausprosessin aikana, montako askelta ostotapahtumassa 
on vielä jäljellä. Medkit-verkkokaupassa tilausprosessia ei ole jaettu, vaan toimitusosoitteen syöt-
täminen, toimitus- ja maksutavan valitseminen sekä tilauksen tarkistaminen tehdään kaikki sa-
massa kassanäkymässä (KUVIO 7). Kassanäkymästä ei voi päätellä, loppuuko tilausprosessi 
Tee tilaus –painikkeen klikkaukseen vai onko sen jälkeen vielä mahdollista esimerkiksi peruuttaa 
tilaus. Kassanäkymässä näkyvä tilauksen loppusumma saattaa yllättää asiakkaan olemalla suu-
rempi kuin ostoskorinäkymässä, mikäli asiakas ei ostoskorinäkymässä huomannut käyttää toimin-
toa, joka arvio tilauksen toimituskulut ja lisää ne loppusummaan. Jääskeläinen (2010, 299) ker-
too, että verkkokaupoissa tapahtuu hyvin usein ostoskorin hylkäämisiä juuri sen vuoksi, että os-
tosten lopullinen hintalappu onkin yllättäen suurempi kuin mitä asiakas ajatteli.  
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KUVIO 7: Kassanäkymä 
 
Medkit-verkkokauppa vaikuttaa luotettavalta. Sivuston ulkoasu on asiallinen ja myytävät tuotteet 
on järjestetty loogisesti kategorioihin. Päävalikossa on linkit yhteydenottolomakkeeseen, usein 
kysyttyihin kysymyksiin ja yhteystietosivulle. Yhteystietosivu on hyvin toteutettu: sivulla kerrotaan 
yrityksen fyysisen osoitteen lisäksi yrityksen yleinen sähköpostiosoite sekä fax- ja puhelinnumero. 
Yrityksen työntekijät esitellään ja myös heidän sähköpostiosoitteensa ja puhelinnumeronsa on 
kerrottu. On hyvä, että yhteystiedoissa on Google Mapsin kartta yrityksen sijainnista ja kasvoku-
vat työntekijöistä. Muhosenkin (2010, 13) mukaan työntekijöiden kuvat herättävät luottamusta 
asiakkaassa. Etusivulla rohkaistaan asiakkaita ottamaan yhteyttä yritykseen: bannerissa mainos-
tetaan, että tilauksia voi tehdä myös soittamalla ja sivun oikeassa reunassa ilmoitetaan yrityksen 
puhelinnumero ja sähköpostiosoite. Medkitillä on lisäksi Facebook-sivu, jonka kautta asiakkaiden 
on mahdollista kommunikoida yrityksen kanssa.  
 
Asiakasta informoidaan Verkkotilaus-välilehdellä muun muassa toimitusajoista, toimitus- ja mak-
sutavoista sekä palautusoikeudesta. ”Verkkotilaus” ei mielestäni ole tarpeeksi kuvaava otsikko 
tälle sivulle. Maksuvaihtoehdot ovat näkyvillä jokaisen sivun oikeassa reunassa kuvakkeina. 
Verkkokaupassa voidaan maksaa pankki- ja luottokorteilla sekä tilinsiirrolla ennakkomaksuna. 
Vain yrityksille ja yhteisöille myydään laskulla. Rekisteriselostetta, joka kertoisi asiakkaalle mihin 
ja miten hänen antamiaan tietoja käytetään ja miten tiedot on suojattu, ei sivustolta löydy.  
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5 TULOKSET 
 
 
Arvioinnin tuloksena sanoisin, että Medkit-verkkokaupan suurimmat käytettävyysongelmat liittyvät 
sivuston navigointiin sekä ostoskori- ja kassanäkymiin. Päänavigointivalikko on siitä hyvä, että se 
pysyy samana koko sivustolla, mutta päävalikon pudotusvalikko ei ole kovin toimiva ratkaisu eikä 
sekään, että Tuotteet-välilehden klikkaus vie etusivulle. Myös Verkkotilaus-välilehti voisi olla osu-
vammin nimetty. Sehän sisältää tietoa esimerkiksi tilaus- ja toimitusehdoista. Auki olevan välileh-
den linkin pitäisi olla jotenkin korostettu, jotta sivuston kävijä näkisi millä sivulla on.  
 
Vasemman reunan pystyvalikko, joka sisältää linkit tuotekategorioihin, on mielestäni todella ärsyt-
tävä. Valikon linkit muuttuvat valitun kategorian alakategorioiksi ja kun jotain alakategoriaa klik-
kaa, muuttuvat linkit jälleen. Välillä linkit myös hyppivät eri järjestykseen. Tuli sellainen olo, kuin 
olisin eksynyt kategorioihin, koska tässäkään valikossa auki olevan sivun linkkiä ei ole korostettu 
tai muutettu ei-aktiiviseksi. Navigoinnin tulisi olla johdonmukaista, jotta sivuston käyttäjä pystyisi 
ymmärtämään sivuston hierarkian paremmin.  
 
Ostoskorinäkymässä asiakas ei välttämättä ymmärrä käyttää toimintoa, joka lisää loppusummaan 
toimituskulut. Tällöin ostoskorin loppusumma on pienempi kuin kassanäkymässä oleva loppu-
summa. Toimituskulujen pitäisi olla jotenkin selkeämmin esillä jo ostoskorissa. Jos ostosko-
rinäkymästä siirtyy jatkamaan ostoksia, jää ostoskorin sisältö näkyviin sivun vasemmassa reu-
nassa olevaan laatikkoon. Laatikossa ei kuitenkaan ole painiketta, jota klikkaamalla pääsisi takai-
sin ostoskoriin. Tämä asia olisi tärkeää korjata. Ostoskoriin pääsee toki klikkaamalla sivun ylä-
reunan Ostoskorini-linkkiä, mutta se saattaa jäädä huomaamatta ollessaan niin pienellä fontilla 
kirjoitettu.  
 
Medkit voisi selkeyttää tilausprosessia jakamalla sen osiin eri sivuille ja kertomalla asiakkaalle, 
missä vaiheessa tilausprosessia hän on. Medkit-verkkokaupassa prosessin osat (osoitetietojen 
syöttö, toimitus- ja maksutavan valinta ja tilauksen tarkistus) on kaikki laitettu ahtaan näköisesti 
samaan kassanäkymään. Ainakin tilauksen tarkistamisen ja lähettämisen pitäisi mielestäni olla eri 
sivulla. Pitäisi myös tiedottaa asiakkaalle, että se on tilauksen viimeinen vaihe ja sen jälkeen ei 
voi enää peruuttaa tilausta.  
 
Etusivu on kohtalaisen hyvä. En tosin ymmärrä, miksi tuoteryhmälinkkien pitää olla etusivulla kah-
teen kertaan, sekä teksti- että kuvalinkkeinä. Mielestäni sivun keskelle kuvalinkkien tilalle voisi 
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laittaa tekstiä, esimerkiksi sivuston oikean reunan laatikoiden tekstisisältö, joka koostuu yritystie-
doista ja Kelakorvaus-tiedotteesta. Minua ainakin verkkokaupan asiakkaana kiinnostaa minkälai-
sesta yrityksestä on kyse. On hyvä, ettei Medkit pakota asiakasta rekisteröitymään, mutta niille 
jotka haluavat rekisteröityä tulisi olla selkeä rekisteröitymislinkki verkkokaupan etusivulla. Medki-
tin etusivulta ei löydy linkkiä rekisteröitymiseen. Olisi myös mukavaa, jos uutiskirje olisi mahdollis-
ta tilata ilman rekisteröitymistä.  
 
Kannettavan tietokoneen käyttäjänä minua hieman häiritsi se, ettei etusivu mahtunut kokonaan 
näkyviin ruudulle. Vaikka sivua joutuisikin vierittämään alaspäin, olisi mukava pystyä näkemään 
kaikki pystyvalikon linkit ruudulla yhtä aikaa. Medkitin etusivun pystyvalikossa linkit on esimerkiksi 
sijoitettu todella väljästi ja ne juuri ja juuri mahtuvat samaan näkymään. Etusivun alalaidassa ole-
vat yhteistyökumppaneiden tai tuotemerkkien tunnukset houkuttelivat klikkaamaan, mutta ne eivät 
olekaan linkkejä. Mielestäni voisi olla hyvä idea tehdä tunnuksista linkkejä merkkien kotisivuille 
samaan tapaan kuin TIEKE:n (2010a, hakupäivä 15.4.2011) mainitsemat vastuullisen yrityksen 
tunnukset toimivat linkkeinä tunnuksen myöntäjän kotisivulle.  
 
Medkit-verkkokaupasta erityisen positiivisina asioina jäivät mieleeni tuotevalikoiman laajuus ja 
yksityiskohtaiset tuotekuvaukset. Perusteelliset yhteystiedot tekevät yrityksestä helposti lähestyt-
tävän. Sivuston asiallinen ulkonäkö ja se, että maksutavat ovat selkeästi esillä jokaisella sivulla 
tekevät verkkokaupasta luotettavan tuntuisen.  
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6 POHDINTA 
 
 
Opinnäytetyön aiheen löytäminen oli minulle vaikeaa. Etsin sopivaa aihetta muutaman kuukau-
den ajan. Tiesin haluavani jonkin valmiin aiheen, joka olisi selvitys- tai tutkimusmuotoinen. Kun 
sitten löysin tämän aiheen Oulun seudun ammattikorkeakoulun Liiketalouden yksikön Ilmari-
tiedotuskanavan vapaista opinnäytetyöaiheista, tiesin välittömästi haluavani sen oman opinnäyte-
työni aiheeksi. Käytettävyysasiat ovat kiinnostaneet minua jo pidemmän aikaa. Olen itse sellainen 
ihminen, joka ärsyyntyy nopeasti, jos jokin sivusto tai laite on vaikeakäyttöinen. Verkkokaupoissa 
asiointi on minulle tuttua jo useamman vuoden ajalta ja olen törmännyt moniin verkkokauppoihin, 
joiden käytettävyydessä olisi parantamisen varaa.  
 
Aikaa opinnäytetyön kirjoittamiseen minulla oli kevätlukukausi 2011. Vaikka työn aihe oli mielei-
nen, työ ei aluksi lähtenyt etenemään. Opinnäytetyöprosessi oli minulle uutta ja monet asiat, ku-
ten oma täydellisyyden tavoittelu, aiheuttivat minulle stressiä. Sain onneksi oppilaitokseltani apua 
vaikeuksiini ja lopulta työ valmistui nopeasti lyhyen ajan sisällä.  
 
Työn tarkoitus oli arvioida verkkokauppa Medkit Finlandin käytettävyyttä ja käyttökokemusta 
asiakasnäkökulmasta valitsemieni arviointikohteiden perusteella. Opinnäytetyössäni eniten aikaa 
kului sopivien arviointikohteiden kokoamiseen ja niistä kirjoittamiseen. Kohteiden valinnassa jou-
duin käyttämään omaa harkintaa ja luovuutta, koska käyttämäni lähdekirjallisuuden arviointikoh-
teet oli tarkoitettu perusverkkosivujen arviointiin, ei verkkokaupan. Verkkokaupan arvioinnissa 
tulee ottaa huomioon myös esimerkiksi tilausprosessin toimivuus ja tuotetietojen perusteellisuus.  
 
Opinnäytetyöni toteutui opinnäytetyösuunnitelman, tavoitteen ja aikataulun mukaisesti. Tavoittee-
na oli löytää Medkit-verkkokaupan keskeisimmät käytettävyysongelmat. Arvioinnissa käyttämäni 
arviointikohteet toimivat hyvin, koska niitä käyttämällä löysin käytettävyysongelmia Medkit-
verkkokaupasta. Jos olisin käyttänyt arvioinnissa vain tavallisten verkkosivujen arviointikohteita, 
olisi esimerkiksi ostoskorin ongelmat jäänyt huomaamatta.  
 
Opinnäytetyöprosessin aikana käytettävyystietämykseni lisääntyi, opin uutta opinnäytetyöproses-
sista ja löysin itselleni sopivat työskentelytavat. Olen itse tyytyväinen opinnäytetyöni lopputulok-
seen ja toivon, että työni tuloksista on hyötyä kohdeyritykselle.  
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